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RESUMEN 
 
Hoy en día, el gobierno peruano establece normas de protección saludable para los niños con 
el fin de proteger su salud. Por ese motivo, la industria alimenticia y el consumidor peruano 
vienen cambiando sus hábitos de compras y consumo saludable, de cara a estos cambios, se 
ha detectado la oportunidad de ofrecer un producto alimenticio saludable y nutritivo 
contribuyendo a la salud de los niños peruanos.  
 “Power Eggs” busca posicionarse en el mercado peruano en los segmentos A, B y C como 
un complemento nutricional, brindando a las madres de familia una alternativa de nutrición 
para el consumo diario de los niños.  
El mercado al que se apunta está conformado por 9, 485,406 de mujeres con hijos entre las 
edades de 2 a 12 años en la ciudad de Lima, para el cual se ha calculado un mercado target 
de 1,171,437 personas.  
Uno de los principales objetivos es alcanzar un 20% de participación sobre el target de 
39,420 personas, como un crecimiento anual de 10% en los próximos 5 años.  
Como principal estrategia se busca posicionar un producto diferencial de apoyo a la 
alimentación saludable en el mercado peruano.  
 
Palabras clave: segmento, mercado, alimentación, saludable, nutrición, madres, estrategias. 
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ABSTRACT 
 
Today, Peruvian government establishes healthy protection norms for children in order to 
protect their health. For that reason, the food industry and Peruvian consumer have been 
changing their shopping habits and healthy consumption. Faced with these changes, it has 
been detected the opportunity to offer a healthy and nutritious food product contributing to 
the health of Peruvian children. 
“Power Eggs” seeks to position itself on the Peruvian market in segments A, B and C as a 
nutritional supplement, providing mothers with an alternative nutrition for the daily 
consumption of children.  
The market we aim for is made up of 9, 485,406 women with children between the ages of 
0 to 12 years in the city of Lima, for which we have a target market of 1, 171,437 people. 
One of the main objectives is to reach a 20% of participation on the target, as an annual 
growth of 10% in the next 5 years. 
It main strategy is to position a differential product to support healthy eating in the peruvian 
market.  
 
Key words: segment, market, eating, healthy, nutrition, mother, strategies. 
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1 INTRODUCCION 
El presente trabajo tiene como objetivo desarrollar un plan de negocio para la empresa San 
José de los Molinos, distribuidora de suplemento alimenticio a base huevo en polvo, con este 
tipo de negocio se debe crear un plan de marketing eficaz y eficiente, que permita posicionar 
el producto en la cuidad de lima. 
El motivo del análisis es la manera un mayor entendimiento del mercado para poder 
introducir Power Egg, llevar a cabo esta tarea implica, necesariamente hacer un análisis del 
mercado y de nuestra empresa para luego definir un objetivo estratégico correcto, donde se 
buscará lograr el posicionamiento de la empresa.  
La evaluación de este proyecto se define a 5 años proyectados a un resultado de inversión 
adecuada, teniendo en cuenta los objetivos estratégicos y de marketing de la empresa.  
2 ASPECTOS GENERALES DEL NEGOCIO 
2.1  Idea / nombre del negocio. 
San José de los Molinos, es una pequeña empresa dedicada a la distribución de 
suplementación alimenticio a base de huevo en polvo para la cuidad de Lima, es un producto 
que se obtiene de la deshidratación de huevo. 
Pese a que el producto y la propuesta son atractivas, no hay un plan de negocio concreto, 
que involucra una investigación de mercado, tales como; la competencia, la estrategia de 
marketing, la segmentación y comprensión de sus clientes. 
Es por esto, que este plan de negocio pretende dar el primer paso para tomar una idea de 
negocio, creando así el huevo en polvo de sabores a frutas para niños de 2 años a 12 años.  
2.2 Descripción del producto 
“Power Egg” es un suplemento alimenticio que se obtiene de la deshidratación de huevo, 
manteniendo sus propiedades nutricionales, posteriormente se combina con los saborizantes 
y con componentes químicos necesarios para obtener el suplemento. 
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3  PLANEAMIENTO ESTRATÉGICO   
3.1 Análisis externo. 
  Análisis PESTEL 
Político 
El país en la actualidad sufre una gran crisis política, se podría decir que el Perú vive a golpe 
de sobresalto, una de las tres grandes razones de la crisis política es la extrema confrontación 
que se vive en el congreso, la segunda razón es el impacto del caso Odebrecht en la cual ha 
comprometido una serie de políticos y empresarios, y la tercera es la grave crisis del sistema 
de justicia, no obstante, el actual presidente Martín Vizcarra ha tenido ciertos aciertos 
políticos los cuales le han permitido mostrar más de un 60% de cuota de popularidad, tiene 
apoyo de la ciudadanía y ha decretado que este año será el “Año de con la lucha ante la 
corrupción y ante la impunidad”. Sus reformas constitucionales han sido apoyadas por los 
peruanos, pero, la situación que se vive en el congreso sigue siendo alarmante, se puede 
argumentar que gran parte de los parlamentarios son del partido político Fuerza Popular y 
constantemente hacen oposición al gobierno generando una gran fuerza opositora en la 
creación de leyes. Lo cual es sumamente perjudicial para las empresas privadas, ya que esta 
inestabilidad muestra aún reducciones en las inversiones privadas. (Español, 2019)1 
 
 
 
                                                 
1 https://www.youtube.com/watch?v=JU7xu1leXZ8 (Español, 2019) 
Ilustración 1 Grafico de Pestel 
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Económico 
A pesar de la crisis política que sufre el Perú el crecimiento económico no se ha detenido, el 
PBI del país con respecto al año 2018 se ha incrementado de 2.5% a 4%. La recuperación de 
la inversión pública y privada fueron determinantes para que Perú se consolide como una de 
las economías con mayor crecimiento en la región y para el impulso del crecimiento 
sostenido se ha aprobado la política nacional de competitividad y productividad que consta 
de nueve objetivos prioritarios como: la infraestructura económica y social de calidad, 
fortalecer el capital humano, impulsar la innovación y las mejoras tecnológicas, impulsar 
mecanismos de financiamiento local y externo, fortalecer el mercado laboral, desarrollar un 
ambiente de negocios productivo, facilitar condiciones de comercio exterior, fortalecer la 
institucionalidad del país y promover la sostenibilidad ambiental los cuales serán 
desarrollados multisectorial mente, en beneficio del país.  
 
 
 
  
 
 
 
Según la información del Ministerio de la Producción, la industria de alimentos en los 
últimos seis años ha registrado altas tasas de crecimiento, impulsada por el importante 
crecimiento de la pesca, así como de alimentos preparados para animales y productos de 
molinería. 
La industria de alimentos en el país habría cerrado el 2018 con un crecimiento de 17% con 
relación al año anterior, impulsado, principalmente, por el buen desempeño de la pesca 
industrial. Este resultado revela una recuperación del sector, se sustenta en la mayor 
producción de harina y aceite de pescado; y de productos enlatados y congelados (pota, 
concha de abanico y jurel). En conclusión, se puede decir que la industria de alimentos aporta 
con el 20% en el PBI manufacturero y 2.6% al PBI nacional, habría vuelto a expandirse a 
Ilustración 2 Crecimiento del PBI 
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una tasa de dos dígitos después de seis años con resultados mixtos. La mayor producción de 
las ramas vinculadas a molinería, productos cárnicos, alimentos preparados para animales y 
la realización de la Expo alimentaria, también impactaron positivamente en dicho resultado. 
(Retail, 2019)2 
Social 
Las nuevas generaciones muestran tendencias diferentes, los usuarios de ahora son altamente 
informados e imponen sus gustos, preferencias, necesidades en comparación a generaciones 
anteriores y están cambiando paradigmas de consumo y estilos de vida. Un claro ejemplo de 
ello es “millennials”, personas quienes poseen una visión diferente del mundo, valoran el 
impacto que tienen sus elecciones en cuanto a diseño, salud y el medio ambiente, 
inclinándose por productos o servicios eco amigables. 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
A lo largo de los años el consumidor peruano ha cambiado y cada vez es más exigente. En 
la actualidad, el rol de la mujer está apoderándose, demandando beneficios y valores 
diferentes de los productos. La mujer de hoy está acelerando su participación en el mercado 
laboral y eso crea oportunidades para responder a las necesidades que tienen en base a su 
                                                 
2 https://www.peru-retail.com/peru-industria-alimentos-2018/ (Retail, 2019) 
 
Ilustración 3 Grafico de Generacional 
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productividad. Los consumidores peruanos de hoy están gastando en cosas diferentes, son 
más experimentados, viaja más y está a la expectativa de nuevas experiencias, exigen que se 
mantengan los precios, calidad y también están dispuestos a pagar por productos Premium. 
En la actualidad, las organizaciones de hoy muestran mucha ventaja en comparación a 
organizaciones pasadas, ya que actualmente las empresas cuentan con libre disponibilidad 
de acceder a nuevas tecnologías. Hoy en día la tecnología es una ventaja competitiva con la 
que cuentan las empresas del sector. Las TIC´s sirven esencialmente para mejorar la 
productividad, la calidad, el control y facilitar la comunicación dentro de una empresa. A 
nivel mundial la tecnología presenta constantes cambios que favorecen a las industrias pues 
la creación de máquinas que ayudan a simplificar la labor de los trabajadores hasta la 
implementación de diferentes softwares que permiten agilizar y mejorar la gestión de los 
procesos. (Jimenez, 2018)3 
Tecnológico 
En la actualidad, las organizaciones de hoy muestran mucha ventaja en comparación a 
organizaciones pasadas, ya que actualmente las empresas cuentan con libre disponibilidad 
de acceder a nuevas tecnologías. Hoy en día la tecnología es una ventaja competitiva con la 
que cuentan las empresas del sector. Las TIC´s sirven esencialmente para mejorar la 
productividad, la calidad, el control y facilitar la comunicación dentro de una empresa. A 
nivel mundial la tecnología presenta constantes cambios que favorecen a las industrias pues 
la creación de máquinas que ayudan a simplificar la labor de los trabajadores hasta la 
implementación de diferentes softwares que permiten agilizar y mejorar la gestión de los 
procesos. 
 
 
 
 
 
 
                                                 
3 https://www.ipsos.com (Jimenez, 2018) 
Ilustración 4 Caracteristicas del cosumidor Peruano 
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Ecológico 
Los factores ecológicos no solo afectan a empresas de sectores muy específicos. Hoy en día 
es vital que las organizaciones se mantengan informadas sobre los posibles cambios 
normativos referidos a la ecología y el cambio climático lo cual puede afectar la empresa. 
Legal 
Es importante mencionar la reciente norma la cual regula el consumo de productos 
envasados puede cambiar el foco de la industria, pues el Ministerio de salud ya publicó un 
documento en el que especifica los alimentos y bebidas que podrán venderse en quioscos 
escolares de los centros educativos con el fin de proteger la salud de los niños y adolescentes 
en todo el país. 
Según el documento publicado se relata lo siguiente: 
“El MINSA ha prohibido los alimentos procesados con alto contenido de azúcar, en grasa o 
en sodio, o que contengan grasas trans dentro de los colegios. Además, se proporcionado el 
acompañamiento técnico que permita promover una cultura de alimentación saludable y 
reducir los índices de obesidad y sobrepeso en los niños y jóvenes en etapa escolar. Entre las 
consideraciones generales del listado, se mencionan las siguientes: 
- En los quioscos se podrán vender preparaciones sencillas como pan con palta, pan con 
queso, ensaladas de frutas, choclo sancochado, entre otros. 
- Los alimentos y bebidas no deberán tener altos contenidos de azúcar, grasas saturadas, 
sodio o grasas trans. 
- El listado de alimentos y bebidas se adaptará de acuerdo a los alimentos locales de la 
región 
- Los alimentos, bebidas naturales o embotelladas no deberán tener aditivos como 
conservantes, colorantes, saborizantes, acidulantes, edulcorantes, etc”. (A., 2019)4 
 
                                                 
4 https://industriaalimentaria.org/blog/2019/03/07/estos-son-los-alimentos-aprobados-por-
el-minsa-que-podran-venderse-en-los-quioscos-de-colegios/ (A., 2019) 
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 Análisis de la industria 
Análisis de las 5 fuerzas de Porter: Competidores, clientes, proveedores, productos 
sustitutos, competidores potenciales. 
. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuerza 1: Poder de negociación de los clientes 
Los clientes contarán con gran poder de negociación dado que Power egg es un producto 
nuevo en el mercado y su aceptación es básico para el éxito del mismo. Se consideran 
clientes a aquellos distribuidores, mayoristas, detallistas y consumidor final. Se considera 
que la demanda del consumidor final será el ancla en toda la cadena de distribución, por 
ende, se recomienda enfocar la mayor cantidad de esfuerzos en tener una perspectiva y 
receptividad positiva desde la primera experiencia.  
En cuanto a materia de poder adquisitivo, está demostrado que los clientes finales 
actualmente buscan opciones nutricionales para sus hijos, esto se vuelve factor de decisión 
de compra a la hora de elegir productos alimenticios para la alimentación de los más 
pequeños. El factor precio también es determinante en la decisión de compra, pero se 
considera que se cuenta con un PVP que cumple las expectativas y capacidad del que toma 
la decisión de compra en el hogar; sin embargo, al ser nuevo en el mercado, el poder de 
atracción al cliente no va a ser de gran impacto por el miedo o el rechazo natural a los 
Ilustración 5 Fuerzas de Po nuevorter 
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productos nuevos y desconocidos. Por ende, cuantitativamente hablando la elección de 
Power Egg por el cliente va a verse desplazada por otras opciones lo que da una fuerza de 
concentración BAJA. 
Fuerza 2: Poder de decisión de los proveedores 
Actualmente se cuenta con un proveedor principal, Avícola Lescano, que cuenta con un core 
business orientado a la producción de huevos de gallina y con más de 50 años de experiencia 
que reúne las condiciones necesarias para poder confiar la producción. Es importante señalar 
que nuestra idea de negocio no interfiere con el core del proveedor y muy por lo contrario 
maximiza su operatividad al adquirir parte de su producción que anteriormente terminaba 
siendo rematada para evitar mermas.  
Esta sinergia puede apalancar muy bien en la industria alimentaria, pero se debe considerar 
que este participante juega un rol muy importante en uno de nuestras ofertas de valor que es 
la calidad de producto. Se Recomienda contar con algunos otros proveedores de servicios y 
productos pero que son reemplazables y no muy determinantes en nuestra cadena de valor. 
Factores a considerar importantes en esta fuerza: 
 Número de proveedores: San Fernando, La Calera, Redondos y otros de menor 
tamaño. 
 Poder de decisión en el precio por parte del proveedor: Alto.  
 Nivel de organización de los proveedores: Bajo. No existe agremiación o Sociedad 
de productores de huevos que reglamente una cantidad mínima de producción. 
 Nivel de poder adquisitivo: Alto. Cuentan con mayor capacidad de inversión. 
Fuerza 3: Poder de los competidores 
Aquí se reconoce que actualmente no se cuenta con competidores para Power Egg, dado que 
no existe fabricante o importador que actualmente produzca una bebida en polvo instantánea 
de tan alto contenido nutricional orientado a los niños en etapa escolar. Sin embargo, en el 
marco de empresas con capacidad de desarrollar productos similares se debe considerar que 
la lista puede ser amplia. El desarrollo del producto y su introducción en el mercado es vital 
para que estos competidores puedan ganar participación en la que se espera marcar una pauta 
por ser pioneros. 
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Por tanto, al analizarlo cuantitativamente se puede concluir que el nivel de concentración es 
ALTO ya que el reconocimiento como producto pionero en el mercado nos daría una alta 
participación en el mercado. 
Fuerza 4: Poder de los productos sustitutos 
En esta fuerza se debe concentrar gran poder debido a que actualmente existe gran oferta de 
parte de muchos participantes en el mercado. Actualmente muchos de ellos ya cuentan con 
reconocimiento de parte del cliente final y la cadena de distribución como productos de alta 
rotación. Este poder puede complicarnos en el nivel de penetración del producto dado a que 
estos agentes pueden crear barreras de ingreso para que nuestra oferta de valor agregado no 
se muestre como tal. 
Factores que en esta fuerza se deben considerar relevantes: 
 Propensión del comprador a sustituir: Alta, el peruano cambia con frecuencia en sus 
decisiones de compra más aún cuando se trata de alimentos. 
 Precios relativos en productos sustitutos: Medio, este factor se convierte en 
determinante en la flexibilidad de nuestra demanda según el NSE. 
 Nivel percibido en la diferenciación del producto: Baja, Power egg es un producto 
innovador en el mercado por lo cual nuestra oferta debe ser única y predominante en 
su categoría. 
 Disponibilidad de productos sustitutos. Alta, la presencia y cobertura con la que 
cuentan los productos sustitutos es mayor que nuestra novedosa propuesta. 
 Suficientes proveedores: Baja, actualmente existen múltiples empresas dedicadas a 
la maquila con el mismo nivel de calidad. 
Fuerza 5: Rivalidad entre los competidores: 
Después de analizar el poder de las 4 anteriores fuerzas se puede indicar que se ingresa a un 
mercado existente con competidores en distintas categorías a los que se considera sustitutos. 
Existen competidores actualmente y la oferta de valor de Power Egg nos da como expectativa 
un negocio rentable en un futuro próximo. Sin embargo; la no participación en el mercado y 
el ser un producto nuevo que fácilmente puede ser sustituido por otros de más presencia en 
el mercado y en la mente de la población, nos podría dar un nivel de concentración BAJO 
en relación a la rivalidad con los competidores existentes. 
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3.2 Análisis interno: Cadena de Valor. 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
c. Análisis FODA 
 
 
Infraestructura de la Empresa 
Se dividirá en actividades financieras, compras, marketing, y gestión de calidad. Estas actividades serán 
lideradas por el Gerente General de la compañía y su personal de apoyo. La empresa contará con canales de 
ventas ratail y tradicional, Se contará con el apoyo contable, legal, y logística / transporte externo. Cabe 
destacar que este último servicio mencionado será monitoreado por nuestra área de calidad. 
 
Gestión de Recursos Humanos 
Se contará con una empresa reclutadora para la selección del personal idóneo. Internamente, se incorporará 
un sistema de medición de desempeño, el BSC (Balanced Scorecard), lo que permitirá ver los objetivos con 
indicadores por cada empleador, en base a esto se otorgará bonos en cuento al resultado, y se contará con 
capacitación constante y actualizada.  
 Desarrollo tecnológico 
La estrategia será gestionar (internamente o mediante terceros) la tecnología para soportar la estrategia de 
redes sociales, base de datos, monitores y otros medios de comunicación para llegar a los clientes B2B Y 
B2C. Y también manejar un sistema que permitirá consultar con el stock de los productos que hay en el 
momento adecuado. 
 Compras 
Esta área es clave en la empresa, permitirá desarrollar proveedores estratégicos para el cumplimiento de los 
objetivos, incorporar primas de calidad cuidando los márgenes de venta, contratos para asegurar suministro 
y sistemas de eficiencia. Dentro de las compras claves se encuentran: la adquisición y producción de la materia 
prima, servicios de transportes y logística (almacenamiento).  
Logística 
Interna 
Comprende 
todas las 
actividades de 
coordinación, 
control, y 
asegurar la 
calidad en 
cuanto a la 
compra de 
materia prima 
hasta el 
producto final, 
las cuáles serán 
determinantes 
para gestionar 
la 
disponibilidad. 
Operaciones 
Como empresa 
innovadora de 
producto no 
realizará 
directamente la 
producción, 
como socio 
estratégico se 
tiene a la empresa 
MONTANA,  
que elaborará 
el pre 
mezclado del 
producto.  
 
Logística 
Externa 
Nuestra 
Distribución estará 
enfocada por un 
tercero que enviará 
directamente los 
pedidos a los 
clientes. Recibir por 
solicitud de 
despacho y 
preparación de los 
pedidos. Para 
distribución. Como 
aspecto clave: 
planificación de los 
pedidos del día, 
coordinación con el 
tercero para él 
envió.  
 
Marketing y 
Ventas 
Enfoque en 
promociones, 
publicidad digital 
en canales retail y 
tradicional. 
También se hará 
en plan de 
fidelización con 
cliente B2B, y el 
Cumplimiento del 
Plan de ventas con 
el Monitoreo de la 
propuesta de 
ventas.  
Servicios 
Servicio de 
atención a 
clientes B2B, 
servicios de 
posventa, 
servicio de 
atención en 
redes.  
Medir 
constantemente 
a través de 
encuestas o 
llamadas 
directas a las 
empresas para 
tomar el 
feeback. 
Plan de 
fidelización con 
las empresas.  
M
A
R
G
E
N
 
Ilustración 6 Cadena de Valor de Porter 
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3.3 Análisis FODA 
 
 
  
  
FODA 
  
 
Fortalezas: 
F1. Experiencia en el rubro del 
producto 
F2. Experiencia en la gestión 
comercial y MKT digital 
(miembros del grupo) 
F3. Producto altamente 
nutritivo muy superior a la 
competencia sustitutoria 
 
Debilidades: 
D1. Ser un producto nuevo en el 
mercado 
D2. No poseer un amplio 
portafolio de productos 
D3. Baja cultura de consumo 
saludable.  
D4. 0% de posicionamiento en 
el mercado y dificultad a nivel 
competitivo para hacer conocido 
el producto 
 
Oportunidades: 
O1. Crecimiento del 
mercado de bebidas 
saludables. 
O2. Promoción de la 
alimentación saludable 
para los niños. 
O4. Crecimiento de las 
ventas en BioFerias. 
 
   Estrategias ofensivas: 
(F1; O1; O3) Fabricar una 
bebida nutritiva y saludable 
para los niños. 
(F2; O2) Formar acuerdos 
comerciales con los 
distribuidores 
(F1; O1) Diversificar en 
fabricar nuevas opciones de 
Power Egg (adultos, adultos 
mayores) ya que el producto 
se presta para un consumo 
masivo de todas las edades. 
  Estrategias de Reorientación: 
(D1; O1) Hacer merchandising, 
publicidad BTL, que nos 
permitan ser conocidos poco a 
poco  
(D1; O4) Diversificar en el 
mercado de Bioferias ante la alta 
demanda de productos en este 
mercado 
(D4; O1) Realizar trade 
marketing para impulsar el 
reconocimiento de la marca en 
el mercado moderno a través de 
exhibición y degustación del 
producto. 
Amenazas: 
A1. Fácil apertura de 
la competencia 
nacional para entrar 
al mercado 
A2. Posibles futuras 
restricciones en 
cuanto a leyes sobre 
la alimentación de 
los niños 
A3. Ingreso de 
competencia 
extrajera. 
  
Estrategias Defensivas: 
(F2; A1) Fidelizar a los 
distribuidores a todo nivel 
para que den prioridad a la 
venta del producto 
(F3; A3) Resaltar en nuestras 
publicidades la importancia de 
comprar lo peruano 
(“Cómprale al Perú”). 
Estrategias de Supervivencias: 
(D1; A1; A3) Mantener precios 
bajos con respecto a las posibles 
competencias para poder 
subsistir en el mercado. 
 (D3; A1) Realizar alianzas con 
las diversas empresas que 
fabrican productos similares 
para poder impulsar el 
reconocimiento de  esta gama de 
productos para que los 
consumidores puedan tenerlos 
en cuenta al momento de 
realizar las compras. 
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3.4 Visión 
Consolidarnos al 2024 como una de las primeras empresas de lima por su capacidad de 
innovación, ganas de fomentar la alimentación sana para los niños logrando el 
reconocimiento de nuestros clientes. 
3.5 Misión 
San José de los Molinos dedicado a la distribución de suplemento alimenticio a base de 
huevo en polvo, contribuimos a la alimentación sana de niños, basándonos en nuestra 
experiencia, garantía e innovación. 
3.6 Estrategia Genérica 
Al ser una empresa nueva y por el tipo de producto que se está ofreciendo está enfocado en 
niños. La estrategia genérica escogida es liderazgo en diferenciación, para ello el valor 
diferencial será la calidad e innovación.  
3.7 Objetivos Estratégicos (SMART) 
 OLP 1. Aumentar la rentabilidad para los accionistas en 10% dentro del presente año. 
 OLP 2. Ganar una participación de mercado del 10% en el primer año. 
 OLP 3. Aumentar la fidelización de los clientes en 10% vs resultado del primer semestre 
del año en curso, a través de la medición de encuestas anuales.  
 OLP 4. Consolidar la cultura organizacional de la empresa en 90% de las áreas dentro 
del periodo en curso. 
 OLP 5. Contar con personal capacitado al 100% en el primer año. 
 OLP.6 Implementar una nueva presentación del producto para aumentar el mix del 
portafolio de nuestra línea al final de año. 
 
 
 
 
 
 
 
 
14 
 
4 INVESTIGACIÓN / VALIDACIÓN DE MERCADO 
4.1 Diseño metodológico de la investigación / metodología de Validación de hipótesis 
 
Ilustración 7 Características de la Familia peruana 
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  Metodología de Validación de hipótesis 
Hipótesis de cliente:  
Mamás de 20 a 40 años con niños de 2 a 12 años de los distritos target pertenecientes al 
segmento B y C. Se ha definido este segmento como potencial, que se incluyen amas de 
casa o madres que trabajan.  
Hipótesis del problema: 
- Se les complica prepararlo rápidamente el huevo por el poco tiempo que tienen. 
- Transportarlo a todas partes es tedioso. 
- Poco Complicado para el empleo de los niños cuando lo llevan a las escuelas  
- Muchos niños no les gusta el huevo. 
 
Para Validar la hipostasis se tomará encuestas online y entrevistas de profundidad, dicho 
esto se notará como muestra para las encuestas online.  
Muestra: 
Tomando en cuenta que la estrategia será por diferenciación, se tomará como análisis la 
base de datos y las entrevistas a profundidad. El tamaño de muestra es de 385 mamas con 
hijos de 2 a 12 años de los 14 distritos.  
 
 
 
 
 
 
PREGUNTAS PROPUESTAS: 
1. Cuéntame, ¿Qué opinas acerca de los productos procesados que consumen tus hijos? 
2. ¿Qué tipos de productos procesados consumen con mayor frecuencia tus hijos? 
3. ¿Crees que estos productos aportan beneficios para la salud de tus hijos? 
4. ¿Qué problemas crees que podría ocasionar el consumo de este producto al largo plazo 
en la salud de tus hijos? 
5. ¿Qué solución podrías proponer a este problema? 
Ilustración 8 Calculo de tamaño de Muestra 
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  FLYER PUBLICITARIO EMAIL  
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Ilustración 9 Resultados de Landing Page 
4.2 Resultados de la investigación 
Se ha obtenido un 18.70% de conversión en el landing Page como respuesta a nuestra campaña. 
LANDING PAGE 
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Ilustración 10 Repositorio de base de Datos 
BASE DE DATOS 
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4.3 Informe final   
La encuesta realizada a través de email marketing fue valida, obteniendo un resultado de 
18.70% de conversión. El consumidor indica que principalmente necesita un producto no 
solo nutritivo, sino que sea de fácil uso para los niños.  
Además, en la entrevista de profundidad, se ha recibido una alta aceptación en cuanto al 
consumo de huevo, y principalmente consideran que el producto es muy nutritivo y que 
aporta beneficio a sus hijos.  
También, tiene como prioridad el consumo de leche y yogurt para sus niños.  
5 PLAN DE MARKETING 
5.1 Planeamiento de objetivos de marketing 
 Lograr abarcar un 20% del total de supermercados que existen en la ciudad de lima, 
teniendo en cuenta el mercado target.  
 Lograr un resultado de nuestra encuesta del año, con una satisfacción del 75% en 
cuanto al criterio de calidad del producto.   
 Lograr una recordación de marca al menos un 60% del total del mercado target.  
                      Tabla 1 Indicadores de Marketing 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
OBJETIVOS META INDICADORES  
Obtener una aceptación 
notable en la calidad del 
producto.  
80% de satisfacción de 
clientes  
% nivel de satisfacción de 
clientes en la encuesta 
anual. 
Incrementar la 
participación en los 
supermercados de lima. 
20% de total de 
supermercados de la 
ciudad de lima.  
% de participación según 
ventas anuales de la línea 
nutricional en 
supermercados.   
Recordación de marca 60% anual del total del 
mercado target. 
Encuesta anual en los 
principales 
supermercados de lima.  
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5.2 Mercado objetivo:        
 Tamaño de mercado total 
Según informe del Instituto nacional de estadísticas e informática se cuenta con un 
promedio de 9, 485,405 del total de personas en la ciudad de lima metropolitano, 
tomando como mercado total. (INEI, 2018)5  
 Tamaño de mercado disponible 
El mercado disponible, al cual se dirigirá la estrategia es mamas de 25 a 40 años con 
niños de 2 años a 12 años en distritos seleccionados, siendo de 1, 171,437 de mamas.  
         Tabla 2 Tamaño de Mercado 
 
                                                 
5 https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Lib1530/libro.pdf 
Distritos SEGMENTO 
B 
SEGMENTO 
C 
TOTAL DISTRITOS 
TARGET 
JESUS MARIA  
 
1,431,040 
 
 
277,972 
 
 
1,709,011 
 
 
 
386,574 
LINCE 
PUEBLO LIBRE 
MAGDALENA DE 
MAR 
SAN MIGUEL 
MIRAFLORES  
1,163,363 
 
195,610 
 
1,358,973 
 
543,589 SAN ISIDRO 
SAN BORJA 
SURCO 
LA MOLINA 
SURQUILLO  
1,070,706 
 
978,049 
 
2,048,755 
 
241,274 BARRANCO 
CHORRILLOS 
SAN JUAN DE 
MIRAFLORES 
TOTAL 5,116,739 1,171,437 
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 Tamaño de mercado operativo (target) 
Se ha tomado distritos considerados en los NSE B Y C, son 14 distritos que se ha 
tomado para el cálculo, el total es de 1, 171,437 de mamas con 25 a 40 años con niños 
de 2 años a 12 años en lima metropolitano. En respuesta a la encuesta realizada en el 
lading page se ha obtenido una conversión de 18.79% de nuestra muestra obtenida, por 
lo tanto, el mercado target será de 1,171,473 personas.   
  Potencial de crecimiento del Mercado 
Según el censo poblacional emitido por el INEI en él 20176, el crecimiento 
proyectado para la población de lima metropolitano es de 2.6%  con 9’732,749 
Personas para el 2020 en comparación al año de referencia de la investigación  y para 
el 2025 un  crecimiento del 5.7% con 10’285,076 personas. Lo cual representa una 
oportunidad un crecimiento sostenido del target y forecast de ventas. 
5.3 Estrategias de marketing: 
 Segmentación 
Mamás con estilo de vida moderno de 25 a 45 años con niños de 2 a 12 años que 
consuman el producto original (El huevo) diariamente, que tengan la idea de que 
dicho alimento es fundamental y siempre que buscan facilitar las tareas de la 
cocina. Son de Clase de B-C de la ciudad de Lima.  
 Posicionamiento 
Se posicionará como un producto orgánico de preparación instantánea para niños 
con altos estándares de calidad a través del mejoramiento efectivo de los procesos 
industriales, Se propones contar con certificaciones que permitan dar la seguridad 
y el respaldo de la marca.  
5.4 Desarrollo y estrategia del marketing mix 
En Análisis y Desarrollo de las estrategias para este proyecto, Se pretende demostrar 
porque los clientes deberían comprar el producto y no los de la competencia. 
 Estrategia de producto 
Las estrategias de producto estarán alineadas con el posicionamiento y misión de 
nuestra empresa, para esto se tomará en cuenta el mejoramiento del producto 
                                                 
6 https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Lib0012/N53/anexo031.htm 
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teniendo como criterio principal la innovación, calidad y la mejora continua. Nuestra 
estrategia de producto estará definida con la siguiente afirmación: 
“San José de los Molinos ofrece un mejor suplemento alimenticio de preparación 
instantánea para los niños, innovador y de calidad” 
Las necesidades a cubrir en el mercado son: evitarán la roturación del huevo cuando 
estas en fuera casa, es súper fácil de llevar, mayor higiene al utilizarlo, mayor 
versatilidad para prepararlo y ahorro en tiempo.  
 Diseño de producto 
Los productos varían de acuerdo a la forma, características, nivel de calidad, 
uniformidad, seguridad y estilo. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Estrategia de precios (Análisis de costos, precios de mercado) 
Se dirigirá a un precio mayor al mercado, por su alta diferenciación en cuanto a 
su calidad.  
 Estrategia comunicacional 
El objetivo principal es Duplicar las Ventas en los próximos dos años, para ello se 
utilizará esta estrategia para aumentar el conocimiento de la marca y posicionar a 
la marca como un referente del sector. Con esta estrategia, Se tendrá contacto más 
personalizado entre el cliente y distribuidores. Se recomienda utilizar una 
selección de Medios como la radio, televisión, periódicos, redes sociales. 
Ampliación o 
Modificación 
- Lanzar nuevos productos al mercado 
- Eliminar el producto de menor rotación 
- Sacar al mercado nuevas versiones 
Cambio de Envase - Rediseñar nuevo envase en la etapa de madurez 
para mantener el producto en el mercado 
- Lanzar al mercado envases de mayor capacidad. 
- Sustituir los envases antiguos por los nuevos para 
hacer un cambio de envase y cambiar la presentación 
en el mercado. 
Nuevas Marcas - Mantener en el mercado una única marca. 
Mejoras en la Calidad - Realizar mejoras constantes en la presentación, 
calidad y envase del producto. 
Racionalización - Eliminar la línea de producto que tiene bajo 
rendimiento o baja rotación de stock. 
23 
 
 Estrategia de distribución 
La distribución del producto será a través de un canal Indirecto del Fabricante al 
Minorista y este al Consumidor Final.  
La intensidad de distribución será Selectiva, ya que estará en los supermercados, 
mercados, bodegas, etc. Los productos serán exhibidos en la primera fila en los 
mercados y se asegurará la reposición de stock del distribuidor. 
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5.5 Plan de Ventas y Proyección de la demanda 
Se estimado atender el 20% del mercado disponible de 1,171,437 mamas con hijos de 2 a 12 años en 14 distritos de la cuidad de lima. La 
demanda para el primer año será de 39,420 unidades. Se toma como criterio atender al 20% según la capacitación de inversión a realizar.  
De acuerdo al análisis de la demanda anual y estacionalidad se programará una proyección mensual, siendo que; septiembre, octubre, 
noviembre y diciembre son los meses con alta demanda.  
Se proyecta a ventar el primer año S/. 309,447 (Sin IGV), con un incremento de 20% anual.  
 
Ilustración 11 Tabla 
de proyección de ventas 
 
 
Total Mamas en lima 2,603,194.00
Mercado target 1,171,437.00
indice de consumo mensual P1 12
indice de consumo mensual P2 2 43362 47698 52468 57715
indice de consumo mensual P3 1 7% 7% 7% 9% 9% 10% 7% 7% 10% 10% 10% 7%
2,759    2,759              2,759            3,548               3,548          3,942    2,759    2,759           3,942    3,942    3,942    2,759    
Ene-20 Feb-20 Mar-20 Abr-20 May-20 Jun-20 Jul-20 Ago-20 Set-20 Oct-20 Nov-20 Dic-20 2020 2021 2022 2023 2024
Producto 1 Sobre de 10G 60% 19,868 19,868            19,868          25,544             25,544       28,382 19,868 19,868        28,382 28,382 28,382 19,868 283,824 312,206 343,427 377,770 415,547 
Producto 2 Sobre de 50g 25% 1,380    1,380              1,380            1,774               1,774          1,971    1,380    1,380           1,971    1,971    1,971    1,380    19,710    21,681    23,849    26,234    28,857    
Producto 3 Pote 500g 15% 414       414                  414                532                   532             591       414       414              591       591       591       414       5,913      6,504      7,155      7,870      8,657      
21,661 21,661            21,661          27,850             27,850       30,945 21,661 21,661        30,945 30,945 30,945 21,661 
309,447 340,392 374,431 411,874 453,061 309,447                                                                                                                                                                                                                                                       Total
39,420.00                                                                                                                                                                                                                                                     
20%
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 Análisis de Estacionalidad 
Según se observa en los meses de Ene, Feb, Jun y Diciembre se proyecta bajo nivel de ventas del producto, estas caídas se ven afectadas por fin 
del año escolar, vacaciones escolares y por inicio del verano, donde las madres no se ven forzadas a preocuparse por el consumo de loncheras 
de sus Menores 
 
Ilustración 12 Analisis de Estacionalidad 
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5.6 Presupuesto de marketing 
Para el Presupuesto de marketing se ha establecido un 10% de las ventas anuales 
Tabla 3 Presupesto de Marketing 
Áreas Estrategias de marketing Año1 Año2 Gasto Promedio 
Venta Directa Contactar clientes, llamadas y visitas   S/  19,400   S/  19,400   S/              19,400  
Marketing Directo 
Facebook : Pauta Publicitaria  S/    9,900   S/    9,900   S/                 9,900  
YouTube : Videos publicitarios e informativos   S/    9,600   S/    9,600   S/                 9,600  
Influencers  S/  14,400   S/  14,400   S/              14,400  
Instagram  S/    8,700   S/    8,700   S/                 8,700  
Ventas y promociones  
POP  S/  24,400   S/  24,400   S/              24,400  
Módulo de degustaciones  S/    9,600   S/    9,600   S/                 9,600  
Total gasto  S/  96,000   S/  96,000   S/              96,000  
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6 PLAN DE OPERACIONES 
6.1 Políticas Operacionales 
 Calidad    
San José de los Molinos, es una pequeña empresa dedicada a la distribución de suplementos 
alimenticios a base de huevo en polvo para la cuidad de Lima, es un producto que se obtiene 
de la deshidratación de huevo, y está dirigido especialmente a niños de 2 a 12 años. 
Nuestra organización está orientada a comprender y satisfacer las necesidades de los clientes, 
para lo cual los compromisos son: 
 Cumplir los requisitos de los clientes y demás partes interesadas pertinentes al 
sistema de Gestión de la calidad para garantizar el servicio y la calidad de los 
productos. 
 Cumplir los estándares de calidad requeridos por el cliente en los procesos tanto 
internos como externos. 
 Mejorar continuamente el sistema de Gestión de la calidad conforme a las normas 
ISO actuales. 
 Fomentar un ambiente laboral agradable y trabajo en equipo. 
 Desarrollar el talento humano 
 Brindar al cliente, la exactitud de la información sobre los productos 
La Gerencia General lidera el cumplimiento de esta política y dispone los recursos necesarios 
para el logro de los objetivos del Sistema de Gestión de Calidad.   
 Procesos   
El objetivo de diseñar políticas para los procesos es para definir y controlar las metas de la 
organización y a cumplir las siguientes políticas: 
Políticas del proceso de atención al cliente 
 Cumplir con los compromisos de atención en los pedidos del cliente. 
 Actuar con transparencia, calidez y respeto hacia los clientes. 
 Saber escuchar, mostrar interés por las necesidades y expectativas del cliente 
brindándole una atención oportuna y profesional. 
 Realizar un acompañamiento permanente a los clientes durante el proceso de compra. 
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Políticas del proceso productivo 
 Flexibilidad del producto y de los procesos productivos. 
 Calidad y fiabilidad del producto. 
 Previsibilidad y confiabilidad del proceso. 
 Integración del producto, proceso y organización. 
 Reducción de tiempos de respuesta para el lanzamiento de nuevas líneas de 
productos. 
 Eliminación del gasto innecesario. 
 Reducción de los tiempos de preparación y espera. 
Políticas de facturación 
 La factura electrónica será enviada al correo proporcionado del cliente 
 Revisar que la razón social del cliente este activa en SUNAT 
 La factura debe ir acompañada de una orden de compra del cliente. 
Políticas de las cuentas por cobrar 
Nuestra política de cobranzas es de 30, 60 y 90 días de crédito.  
La Gerencia General lidera el cumplimiento de esta política y dispone los recursos necesarios 
para el logro de los objetivos del Sistema de Gestión de Procesos.   
 Planificación 
El objetivo de diseñar políticas de Planificación es para mejorar la capacidad de la 
organización, adaptarse a los cambios del ambiente a través de su incorporación participativa 
en el desarrollo y crecimiento de la organización. Para lograr estos objetivos se debe cumplir 
las siguientes políticas: 
- Gestión de Recursos humanos, se tomará como empresa reclutadora para la selección 
del personal idóneo. 
- Logísticas internas, encargado principalmente del área de Supply Chain quien tomara 
el control y coordinación desde la compra de la materia prima hasta el producto final. 
- Operaciones, el socio estratégico Montana, quien proveerá del servicio de 
elaboración del proceso industrial del producto. 
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- Marketing y ventas; contará con un personal capacitado para tomar acciones que 
permitirá lograr los objetivos establecidos.   
- TI; contará con un personal de sistema externo, que proveerá los servicios de 
instalación y monitoreo de actualizaciones tecnológicas.  
 Inventarios: 
El objetivo de diseñar políticas de Inventarios es para determinar el nivel de existencias 
económicamente más convenientes para la organización con el propósito de definir el nivel 
deseado de inversión en inventario y mantener los niveles del inventario físicos tan cerca 
como sea posible de lo planificado. Para lograr estos objetivos se debe cumplir los siguientes 
factores: 
 Las cantidades necesarias para satisfacer las necesidades de las ventas. 
 Revisar las fechas de vencimiento de los insumos. 
 La duración del periodo de producción. 
 La capacidad de almacenamiento 
 El Capital de trabajo para la compra de insumos de inventario 
 El costo de mantener el inventario 
 Protección de escases de insumos y mano de obra 
 Protección contra aumento de precios 
 Los riesgos incluidos en el inventario 
La Gerencia General lidera el cumplimiento de esta política y dispone los recursos necesarios 
para el logro de los objetivos del Sistema de Gestión de Inventarios. 
6.2 Diseño de Instalaciones 
 Localización de las instalaciones. 
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 Capacidad de las instalaciones: 
 50 Personas en Oficina administrativa (Alquiler) 
 05 Personas de Almacén TL (Almacén) y con capacidad de almacenaje de hasta 
1,000 cajas. 
 Distribución de las instalaciones  
 
Ilustración 13 Distribucion de Instalaciones 
 
 
 
 
COORDINADOR DE 
MARKETNG 
SUPERVISOR SUPPLY CHAIN  
GERENCIA 
GENERAL 
 
EJUCITIVO DE VENTAS 
ASISTENTE DE 
ADMINISTRATIVO 
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6.3 Especificaciones Técnicas del Producto 
 
 
FICHA TECNICA HUEVO EN POLVO 
DESCRIPCIÓN GENERAL: 
Es un producto deshidratado y con componentes químicos necesarios para obtener el 
suplemento nutricional. 
PRESENTACION:  Peso neto de 500 Gramos, 50 gramos y 10 gramos 
APLICACIONES: Es utilizado con propiedades nutricionales y funcionales como: vitamina C, 
preservante. No deberá contener más de un 8% de humedad.   
 
CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO 
 
 
CARACTERISTICAS 
SENSORIALES  
 
Color Aroma Apariencia Textura 
Amarillo claro A naranja 
Polvo limpio y libre de 
materias extrañas 
Polvo Fino 
CARACTERISITCAS 
QUIMICAS 
Humedad PH 
Menor a 8% 7,0 a 9,0 
 
INFORME NUTRICIONAL 10 gramos: 
Energía (KCAL) = Por porción 100 
Proteínas (g) = Por porción 15 
Grasa total (g) = Por porción 6  
 
INDICACIONES 
 De acuerdo a Reglamento Sanitario de Los Alimentos, art. 342; Huevo en Polvo No deberá contener 
más de un 5% de agua si se usa anti aglutinante; de no hacerlo se aceptará hasta un 8% de agua. 
 Los tamaños de las porciones definidas por la empresa podrán tener una variabilidad de hasta 30% 
del valor de referencia; no corresponde que, con el propósito de querer usar un determinado 
descriptor nutricional, éstas se modifiquen y se lleven a tamaños muy pequeños, distorsionando así 
la información nutricional que se entrega a los consumidores.  
 Los análisis fisicoquímicos (proximal) nutricionales son realizados en un laboratorio externo 
certificado 
 
VIDA UTIL: 
El tiempo de duración del huevo en polvo es de 6 meses a contar de la fecha de elaboración a temperatura 
ambiente. 
TIPO DE ALMACENAMIENTO: 
Almacenar a temperatura ambiente, ambiente seco, limpio y fresco. Mantener envase bien cerrado 
y refrigerado, y no exponer a temperaturas elevadas o exposición de luz solar.  
RECOMENDACIÓNES:  
El consumo de huevo no es recomendado para niños menores de 1 años, ni para personas con 
Gastroenteritis alérgica. Asimismo, no es recomendable para personas que presentan cálculos 
biliares a la vesícula, debido a la posible presencia de cólicos.  
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Ilustración 14 Esquema de Procesos Primarios 
6.4 Mapa de Procesos y PERT  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Procesos de Apoyo: 
Se encargarán de prever a la organización y a los procesos operativos los recursos necesarios 
para realizar el normal funcionamiento de las operaciones. Estos procesos son: 
 Logística y Supply Chain 
 Compras 
 Contabilidad y Finanzas  
 Marketing y Ventas 
Procesos Estratégicos: 
Estos procesos ayudaran a analizar y satisfacer las necesidades que tiene dirección a la 
hora de tomar decisiones estratégicas. Estos procesos son: 
 Atención al cliente 
 Gestión de calidad 
 Marketing 
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Procesos Operativos: 
Estos procesos son los que tiene contacto con el cliente, lo que se haga en estos procesos va 
a beneficiar o perjudicar a la organización. Estos son: 
 Gestión de pedidos de venta 
 Planificación 
 Fabricación 
 Distribución y Almacenamiento 
 Facturación 
Tabla 4 Proceso PERT 
PERT 
    
Actividade
s 
Descripción Predecesoras 
Duración 
(días) 
A Compra de Insumos ---- 3 
B Entrega de insumos al maquilador A 1 
C Envasado (maquilador - tercerizado ) B 4 
D Entrega a almacén de producto terminado C 1 
E Despacho a Cliente D 1 
        
 
 
 
Duración de la fabricación del lote = 10 días El punto crítico es la demora que pueda tener 
el maquilador. 
6.5 Planeamiento de producción  
 Gestión de compras y stock 
La Gestión de compras y stock, estará encomendada y supervisada por el área de Supply 
Chain, quien se encargará de recibir los pedidos programados mensualmente, y de gestionar 
la compra de insumos de la materia prima, y se supervisar la producción de los productos a 
terceros.  
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Asimismo, tomara el control de stock hasta la entrega final del producto en los puntos de 
venta.  
SE tendrá un espacio para almacenar los productos finales en nuestras oficinas.  
Cabe recalcar, que se contará con la empresa “Montana SAC” como tercero, altamente”, 
también se contratará una empresa de transporte de logística para la entrega de los productos 
finales.   
 Gestión de Calidad 
Este punto es clave para el éxito y el logro de los objetivos, es por ello que el supervisor de 
supply chain, tendrá vasta experiencia en ingeniería química asegurando la calidad desde el 
inicio al final de su producción. 
 Gestión de proveedores  
Se ha establecido contar con proveedores altamente capacitados, como principal socio 
estratégico la Empresa “Montana” proveerá la materia prima, la preparación y mesclado de 
saborizantes.  
También, se contará con una empresa de transporte logístico, la cual se podrá ser monitorear   
la ruta, y asegurar la entrega en fechas establecidas. 
Por último, se contará con una empresa de Ti, para la instalación de un sistema logístico 
además de las actualizaciones necesarias para el proceso administrativo y logístico. 
6.6 Inversión en activos fijos vinculados al procedo productivo  
Tabla 5 Activos Fijos 
 
 
 
No. Descripción Cantidad Precio Unitario Total con IGV Total sin IGV IGV
1 Mesas 3 600                       1,800                     1,525              275            
2 Sillas 10 450                       4,500                     3,814              686            
3 Escritorios 10 250                       2,500                     2,119              381            
4 Mesa de reunión 2 500                       1,000                     847                 153            
5 computadora 10 1,000                    10,000                   8,475              1,525         
Totales 19,800                   16,780             3,020         
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6.7 Estructura de costos de producción y gastos operativos 
 
 
 
 
 
 
7 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL Y RECURSOS HUMANOS 
7.1 Objetivos organizacionales 
Objetivo Principal: Proveer, mantener y desarrollar un recurso humano altamente 
calificado y motivado para alcanzar los objetivos de la organización a través de la 
aplicación de programas eficientes de administración de recursos humanos, así como velar 
por el cumplimiento de las normas y procedimientos vigentes, en materia de competencia.  
Objetivo secundario: Tratar al personal bajo principios éticos y socialmente responsables, 
es decir no usar políticas discriminatorias por motivos de raza, sexo, religión, etc. 
Mantener la contribución de los recursos humanos en un nivel adecuado para las 
necesidades de la organización. 
Objetivos Organizacionales: Lograr el 100% del rendimiento del capital humano dentro de 
la organización a través de programas de capacitación a los colaboradores. 
Innovar métodos de descubrimiento y reclutamiento de talentos necesarios para la empresa, 
con el único propósito de fortalecer cada una de las áreas de la empresa. 
Mostrar y divulgar cuales son los objetivos estratégicos de la empresa y hacer que cada uno 
de los colaboradores lo adopten como propio. 
Desarrollo de Negocios 02
Análisis financiero del proyecto
Costos unitarios
No. Descripción Insumos Empaque Envasado C. Unitario
1 Sobre de 10G 0.17 0.09 0.50 0.76
2 Sobre de 50g 0.84 0.13 0.50 1.47
3 Pote 500g 8.35 0.40 0.50 9.25
Tabla 6 Costos de producción 
Total Gastos Operativos:
Mensual Anual
Gastos Administrativos 14,489.05                    173,868.60 
Gastos de Venta 14,542.55                    174,510.60 
Total S/. 29,031.60                    348,379.20 
Tabla 7 Gastos Operativos 
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Realizar charlas de procedimientos para aumentar la productividad a través del trabajo en 
equipo de los colaborares logrando una mejor calidad en el trabajo que desempeñan. 
Proporcionar competitividad a la organización, sabiendo emplear las habilidades y 
capacidad de los recursos humanos. 
7.2 Naturaleza de la organización  
 Organigrama 
                                       “SAN JOSÉ DE LOS MOLINOS” 
 
 Diseño de puestos y funciones  
Gerente general: 
- Representante Legal de la Empresa 
- Planificar, dirigir y controlar las actividades de la empresa 
- Revisar el reporte de ventas mensuales y anuales 
- Velar y controlar el personal de la empresa. 
 
Gerente General
Coordinador de 
Marketing y 
ventas
Ejecutivo de 
ventas
Supervision de 
Supply Chain
Asistente 
administrativo
Ilustración 15 Organigrama de la Empresa 
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Asistente Administrativo: 
- Brindar apoyo administrativo al Gerente General y a las demás áreas de la empresa 
- Ofrecer buena atención al cliente 
- Efectuar pedidos y coordinar la facturación 
- Elaboración de informes, cartas y manejo de la demás documentación de la empresa 
           Ejecutivo de Ventas: 
- Realizar visitas a los distribuidores y a los clientes 
- Aplicación de procedimientos de control 
- Detectar e investigar problemas de calidad y proponer medidas correctivas. 
       Supervisor de Supply chain: 
- Supervisar las actividades diarias, prever el requerimiento de materiales 
- Gestionar de forma óptima el aprovisionamiento y la planificación. 
- Controlar y coordinar las funciones de la cadena de suministros. 
- Optimizar el transporte y reducir los plazos de entrega de los materiales para 
producción. 
- Manejo de indicadores. 
    Coordinador de marketing y ventas  
- Define y coordina la implantación de las estrategias y acciones de comercialización 
del producto, de acuerdo a los diferentes criterios: Segmento, Zona geográfica, puntos 
de venta, etc. 
- Coordinar al equipo humano a su cargo y conseguir la opinión del producto. 
- Generar Principios de Gestión y Liderazgo 
- Respetar los Principios del manejo del negocio 
- Determinar criterios de selección del personal 
- Hacer prevalecer la Higiene y seguridad, brindando las condiciones físicas y 
ambientales favorables a desarrollar cualquier trabajo dentro de la 
organización. 
- Inculcar al personal el cuidado del medio ambiente. 
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7.3 Políticas Organizacionales  
“Es la orientación o directriz que debe ser divulgada, entendida y acatada por todos los 
miembros de la organización, en ella se contemplan las normas y responsabilidades de cada 
área de la organización. Las políticas son guías para orientar la acción; son lineamientos 
generales a observar en la toma de decisiones, sobre algún problema que se repite una y otra 
vez dentro de una organización. En este sentido, las políticas son criterios generales de 
ejecución que complementan el logro de los objetivos y facilitan la implementación de las 
estrategias. Las políticas deben ser dictadas desde el nivel jerárquico más alto de la empresa. 
Normas 
Son reglas específicas que se deben seguir o a que se deben ajustar las conductas, tareas, o 
actividades en una organización para poder llevar a cabo el cumplimiento de una política 
organizacional. Cabe destacar que forman parte del contenido de las políticas 
organizacionales. 
Tipos de políticas 
Generales; son las que aplica a todos los niveles de la organización, son de alto impacto o 
criticidad, por ejemplo: políticas de presupuesto, políticas de compensación, política de la 
calidad, política de seguridad integral, entre otras. 
Específicas; son las que aplican a determinados procesos, están delimitadas por su alcance, 
por ejemplo: política de ventas, política de compras, política de seguridad informática, 
políticas de inventario, entre otras.” (Medina, 2012)7 
7.4 Gestión Humana  
 Reclutamiento, selección, contratación e inducción 
Reclutamiento: Se colocará avisos en las páginas de CompuTrabajo por medio del 
reclutador contratado como tercero.   
Selección: Se citará a los postulantes a nuestras instalaciones después de haber pasado 
los exámenes de calificación y perfil requerido, trayendo consigo el requisito 
indispensable el DNI y los antecedentes policiales. 
                                                 
7 https://www.gestiopolis.com/politica-organizacional-concepto-y-esquema-en-la-empresa/ 
39 
 
Vacaciones Gratificacion CTS Essalud Senati Sctr - Salud Sctr - Pensión
TRABAJADOR SUELDO 8.33% 16.67% 9.72% 9% 0.75% 1.23% 1.23%
Total 
Remuneración
Gerente General 5000.00 416.50 833.50 486.00 450.00 37.50 61.50 61.50 7,346.50
Supervisor de Supply Chain 2500.00 208.25 416.75 243.00 225.00 18.75 30.75 30.75 3,673.25
Asistente admnistrativo 1000.00 83.30 166.70 97.20 90.00 7.50 12.30 12.30 1,469.30
Coordinador de Marketing 2500.00 208.25 416.75 243.00 225.00 18.75 30.75 30.75 3,673.25
Ejecutivo de ventas 1000.00 83.30 166.70 97.20 90.00 7.50 12.30 12.30 1,469.30
374.85         750.15             437.40         405.00         33.75       55.35           55.35                 S/.17,631.60
Ventas 61,710.60    
Administrativo 149,868.60 
211,579.20 
GASTOS DE PERSONAL
Tabla 8 Estructura de Gastos de RR.HH 
Contratación e Inducción: El personal seleccionado se le fija el sueldo respectivo y 
estará a periodo de prueba como mínimo 3 meses en la cual se le capacitará de acuerdo 
a la función que va a realizar. 
 Capacitación, motivación y evaluación del desempeño 
El personal con mayor rendimiento de acuerdo al nivel de ventas se le capacitará 
aprovechando los cursos acordes al negocio. 
-El personal estará en constante evaluación utilizando los criterios de Puntualidad, 
Responsabilidad, Proactividad, Productividad y comportamiento ético. 
 Sistema de remuneración 
Tomado en cuenta el régimen laboral de microempresa, al contar con solo 6 
trabajadores se tomará como beneficio a los trabajadores:  
El personal estará en Planilla en la que gozará de todos los beneficios de Ley: 
- Periodo de Vacaciones al año 
- Gratificación de Julio y diciembre 
- Seguro Social Es salud 
- Asignación Familiar en caso tenga hijos menores a 18 años 
- El sueldo se fijará de acuerdo a la experiencia y rendimiento en el puesto que 
desempeña. 
- Se pagará a través del banco en la que se creará la cuenta de planilla. 
7.5 Estructura de gastos de RRHH 
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Inversión Intangible
(No son activo fijo)
No. Descripción
Total 
con IGV
Total sin IGV IGV AMORTIZACIÓN AMORTIZACION Mensual
2 Software 7,000     5,932            1,068           10% 593                     49.44         
3 Licencia 200        169               31                10% 17                       1.41           
Totales 7,200     6,102            1,098           610                     50.85         
Método: Lineal / Línea recta
Se puede depreciar todo aquello cuyo valor de compra es igual o superior a 1/4 UIT.
UIT 2019 = S/. 4,200
No. Descripción del activo Valor Vida útil % Deprec.
Depreciación 
anual
Mensual
1 Mesas 1,525     10 10% 153                        13                       
2 Sillas 3,814     10 10% 381                        32                       
3 Escritorios 2,119     10 10% 212                        18                       
4 Mesa de reunión 847        10 10% 84.75                     7                         
5 computadora 8,475     4 25% 2,119                     177                     
16,780   2,949                     245.76
Tabla 9 Inversion de activos 
Tabla 10 Inversion de intangibles 
8 PLAN ECONOMICO- FINANCIERO  
8.1 Supuestos generales 
Se ha considerado los siguientes supuestos para el desarrollo del proyecto considerando la 
proyección para cinco años. 
• El análisis ha sido desarrollado en soles. 
• La tasa de interés del crédito es fija 13%. 
• El número de socios del proyecto es 4 y aportan S/35,000 en partes iguales. 
• El análisis ha sido proyectado a 5 años. 
• La información financiera se presenta anualizada. 
• La política de cobranza es 50% al contado y 30 días al crédito. 
• La tasa de inflación considerada es de 2.5% 
• Se estima un crecimiento anual en las ventas de 20% 
 
8.2 Inversión en activos (fijos e intangibles). Depreciación y amortización  
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No. Descripción AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5
1 Sobre de 10G 214,854.77 214,855      214,855      214,855      214,855      
2 Sobre de 50g 28,875.15 28,875         28,875         28,875         28,875         
3 Pote 500g 54,695.25 54,695         54,695         54,695         54,695         
298,425.17 298,425.17 298,425.17 298,425.17 298,425.17Total S/.
Tabla 12 Proyección de Costos 
8.3 Proyección de ventas 
 
8.4 Proyección de costos y gastos operativos  
 
 
 
 
8.5 Calculo del capital de trabajo  
Para empezar las operaciones se necesita un capital de trabajo de 232,334 soles  
8.6 Estructura y opciones de financiamiento  
Se ha considerado un financiamiento tradicional con inversionistas y apalancamiento 
externo con la caja de Arequipa 
 
 
Plan de ventas (unidades físicas)
Viene de entregas anteriores
Hogares en lima 
Hogares con hijos 
Mercado Total
Indice M.disponible 
Mercado Disponible 
indice de consumo mensual P1 12 10% 10% 10% 10%
indice de consumo mensual P2 2 43362 47698 52468 57715
indice de consumo mensual P3 1 7% 7% 7% 9% 9% 10% 7% 7% 10% 10% 10% 7%
2,759    2,759    2,759    3,548    3,548    3,942    2,759    2,759    3,942    3,942    3,942    2,759    
Ene-20 Feb-20 Mar-20 Abr-20 May-20 Jun-20 Jul-20 Ago-20 Set-20 Oct-20 Nov-20 Dic-20 2020 2021 2022 2023 2024
Producto 1 Sobre de 10G 60% 19,868 19,868 19,868 25,544 25,544 28,382 19,868 19,868 28,382 28,382 28,382 19,868 283,824 312,206 343,427 377,770 415,547 
Producto 2 Sobre de 50g 25% 1,380    1,380    1,380    1,774    1,774    1,971    1,380    1,380    1,971    1,971    1,971    1,380    19,710    21,681    23,849    26,234    28,857    
Producto 3 Pote 500g 15% 414       414       414       532       532       591       414       414       591       591       591       414       5,913      6,504      7,155      7,870      8,657      
21,661 21,661 21,661 27,850 27,850 30,945 21,661 21,661 30,945 30,945 30,945 21,661 
309,447 340,392 374,431 411,874 453,061 309,447                                                                                                                                                                                                            
2,500,000.0                         
43.80%
1,095,000.00                       
18%
197,100.00                          
Total
39,420.00                                                                                                                                                                                                          
20%
AÑO 0 AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5
58,063           58,063           58,063         58,063         58,063           
821,807         903,987         994,386       1,093,825   1,203,207     
136,967.80 150,664.58 165,731       182,304       200,535        
298,425 328,268 361,094 397,204 436,924
37,303 41,033 45,137 49,650 54,616
232,334 249,761 268,931 290,018 313,213
-232,334 -17,427 -19,170 -21,087 -23,195 313,213
Costo Variable (Productos Terminados)
Inventarios de Productos Terminados
Necesidad de Capital de Trabajo
Inversion en Capital de Trabajo
Provision de Efectivo
Ventas a Credito 
Cuentas por Cobrar
Tabla 11 Proyeccion de ventas 
Tabla 13 Calculo de capital 
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Tabla 14 Inversion propia 
Cuadro resumen de la inversión  
   
No. Descripción TOTAL 
1 Inversión tangible 
       
19,800  
2 Inversión intangible 
       
10,900  
3 Gastos Pre-Op. 
       
22,132  
4 Capital de trabajo 232,334 
 Total inversión 
     
285,166  
 
Tabla 15 Inversión con el banco 
Tradicional Participación% TEA S/. Plazo 
Aporte accionistas ( E ) 66.39% 17.72%         197,514    
Financiamiento ( D ) 33.61% 24.19%         100,000  3 años Caja de Arequipa  
Total 100.00%           297,514    
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AÑO 0 AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5
Caja S/. 5,000 S/. 5,000 S/. 5,000 S/. 5,000 S/. 5,000 S/. 5,000
Banco S/. 190,031 S/. 101,987 S/. 129,322 S/. 164,072 S/. 257,061 S/. 642,657
Cuentas por Cobrar S/. 150,665 S/. 165,731 S/. 182,304 S/. 200,535 S/. 0
Inventarios S/. 37,303 S/. 41,033 S/. 45,137 S/. 49,650 S/. 54,616 S/. 0
Total Activo Corriente S/. 232,334 S/. 298,685 S/. 345,190 S/. 401,026 S/. 517,211 S/. 647,657
Activos Fijo S/. 16,780 S/. 16,780 S/. 16,780 S/. 16,780 S/. 16,780 S/. 16,780
Depreciacion Acumulada S/. -2,949 S/. -5,898 S/. -8,847 S/. -11,797 S/. -12,627
Intangibles y Costos Diferidos S/. 48,400 S/. 48,400 S/. 48,400 S/. 48,400 S/. 48,400 S/. 48,400
Amortizacion de Int. Acumulada S/. -9,680 S/. -19,360 S/. -29,040 S/. -38,720 S/. -48,400
Total Activo No Corriente S/. 65,180 S/. 52,551 S/. 39,921 S/. 27,292 S/. 14,663 S/. 4,153
Total Activos S/. 297,514 S/. 351,236 S/. 385,112 S/. 428,318 S/. 531,874 S/. 651,810
Tributos por pagar S/. 41,456 S/. 55,940 S/. 72,363 S/. 90,993 S/. 109,101
Parte Corriente de DLP S/. 26,427 S/. 32,818 S/. 40,755
Deuda a Largo Plazo S/. 73,573 S/. 40,755 S/. 0
Total Pasivo S/. 100,000 S/. 115,030 S/. 96,695 S/. 72,363 S/. 90,993 S/. 109,101
Capital Social S/. 197,514 S/. 197,514 S/. 197,514 S/. 197,514 S/. 197,514 S/. 197,514
Reserva Legal S/. 9,673 S/. 22,726 S/. 39,610 S/. 39,610 S/. 39,610
Utilidades Acumuladas S/. 29,019 S/. 68,177 S/. 118,831 S/. 203,758 S/. 305,585
Total Patrimonio S/. 197,514 S/. 236,206 S/. 288,417 S/. 355,955 S/. 440,882 S/. 542,709
Total Pasivo y Patrimonio S/. 297,514 S/. 351,236 S/. 385,112 S/. 428,318 S/. 531,874 S/. 651,810
Tabla 16 Balance General 
8.7 Estados financieros (Balance General, Estado de GGPP, flujo de efectivo) 
 
 
 Al 
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AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5
Ingresos por Ventas 821,807 903,987 994,386 1,093,825 1,203,207
Costo de Ventas 298,425 328,268 361,094 397,204 436,924
Utilidad Bruta 523,382 575,720 633,292 696,621 766,283
Gastos Administrativos 173,869 179,085 184,457 189,991 195,691
Gastos de Ventas 174,511 179,746 185,138 190,692 196,413
Depreciacion de Activos 2,949 2,949 2,949 2,949 831
Amortizacion de Intangibles y Costos Diferidos 9,680 9,680 9,680 9,680 9,680
Utilidad Operativa 162,373 204,260 251,067 303,308 363,669
Gastos Financieros 24,186 17,794 9,857
Utilidad Antes de Impuestos 138,187 186,466 241,210 303,308 363,669
Impuesto a la Renta 41,456 55,940 72,363 90,993 109,101
Utilidad Neta 96,731 130,526 168,847 212,316 254,568
ESTADO DE RESULTADOS
Tabla 17 Estado de resultados 
Estados de ganancias y pérdidas  
El primer año de vida de la empresa se genera utilidades las cuales serán reinvertidas en la empresa 
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AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5
Utilidad Neta 96,731 130,526 168,847 212,316 254,568
Depreciacion de Activos 2,949 2,949 2,949 2,949 831
Amortizacion de Intangibles 9,680 9,680 9,680 9,680 9,680
Inversion en Capital de trabajo -17,427 -19,170 -21,087 -23,195 255,150
Tributos por pagar 41,456 55,940 72,363 90,993 109,101
Pago de tributos -41,456 -55,940 -72,363 -90,993
Flujo de caja Operativo 133,389 138,469 176,813 220,379 538,337
Amortizacion de Deuda -26,427 -32,818 -40,755
Pago de Dividendos -58,039 -78,316 -101,308 -127,390 -152,741
Flujo de caja disponible 48,924 27,335 34,749 92,990 385,596
Caja Inicial 58,063 106,987 134,322 169,072 262,061
Saldo Final de Tesoreria S/ 106,987 S/ 134,322 S/ 169,072 S/ 262,061 S/ 647,657
FLUJO DE CAJA O TESORERIA
Expresado en Soles
Tabla 18 Flujo de Caja 
Flujo de efect
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Tabla 19 Flujo financiero 
8.8 Flujo financiero 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
8.9 Tasa de descuento accionistas y costo promedio ponderado de capital  
El proyecto cuenta con un Cok del 17.62% y un índice de rentabilidad de 2.82 lo cual 
significa que por cada sol de inversión se recuperó el sol más una ganancia adicional de 1.82 
soles. 
AÑO 0 AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5
Ingresos de actividades ordinarias 821,807              903,987                994,386              1,093,825         1,203,207            
Costo Variable 298,425              328,268                361,094              397,204              436,924                 
Margen de Contribucion 523,382              575,720                633,292              696,621              766,283                 
Gastos de Ventas y Distribución (-) 174,511              179,746                185,138              190,692              196,413                 
Gastos de Administración (-) 173,869              179,085                184,457              189,991              195,691                 
Depreciación (-) 2,949                    2,949                      2,949                    2,949                    831                           
Amortización (-) 9,680                    9,680                      9,680                    9,680                    9,680                       
EBIT 162,373              204,260                251,067              303,308              363,669                 
Impuesto a la Renta 30% -48,712               -61,278                  -75,320               -90,993               -109,101               
Depreciación (+) 2,949                    2,949                      2,949                    2,949                    831                           
Amortización (+) 9,680                    9,680                      9,680                    9,680                    9,680                       
FEO 126,290              155,611                188,376              224,945              265,079                 
Inversion de Activos Fijos -16,780                    
Intangibles y Gastos Preoperativos -48,400                    
Capitar de Trabajo -232,334                 -17,427               -19,170                  -21,087               -23,195               313,213                 
Flujo de Caja de Libre Disponibilidad (FCLD) -297,514                 108,863              136,441                167,289              201,750              578,292                 
Financiamiento bancario 100,000                   
Amortización -26,427               -32,818                  -40,755               
Interés -24,186               -17,794                  -9,857                  
Esculo fiscal 7,256                    5,338                      2,957                    
Flujo de Caja de Financiamiento (FCF) 100,000                   -43,357               -45,274                  -47,655               -                          -                             
Flujo de Caja Neto del Inversionista ( FCNI) -197,514                 65,507                 91,167                   119,634              201,750              578,292                 
   FLUJO DE CAJA ECONÓMICO Y FINANCIERO
 ( Expresado en Soles )
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8.10 Indicadores de rentabilidad  
Margen neto de Utilidad = Utilidad Neta / Ventas Netas 
 
Tabla 21 Utilidad Neta 
 
 
 
 
 
 
 
 
AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5
Ingresos por Ventas 821,807 903,987 994,386 1,093,825 1,203,207
Utilidad Neta S/ 96,731 S/ 130,526 S/ 168,847 S/ 212,316 S/ 254,568
11.77% 14.44% 16.98% 19.41% 21.16%
VPN FCLD 363,362       
INDICE DE RENTABILIDAD 2.22            
PERIODO DE RECUPERACION 3.02            
TIR ECONOMICA 50.22%
WACC 17.39%
VPN FCNI 359,933          
INDICE DE RENTABILIDAD 2.82            
PERIODO DE RECUPERACION 3.0              
TIR FINANCIERA 58.48%
COK 17.62%
Tabla 20 Rentabilidad 
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AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5
Ingresos por Ventas 821,807 903,987 994,386 1,093,825 1,203,207
Costo de Ventas 298,425 328,268 361,094 397,204 436,924
Utilidad Bruta 523,382 575,720 633,292 696,621 766,283
63.69% 63.69% 63.69% 63.69% 63.69%
AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5
Ingresos por Ventas 821,807 903,987 994,386 1,093,825 1,203,207
Costo de Ventas 298,425 328,268 361,094 397,204 436,924
Utilidad Bruta 523,382 575,720 633,292 696,621 766,283
Gastos Administrativos 173,869 179,085 184,457 189,991 195,691
Gastos de Ventas 174,511 179,746 185,138 190,692 196,413
Depreciacion de Activos 2,949 2,949 2,949 2,949 831
Amortizacion de Intangibles y Costos Diferidos9,680 9,680 9,680 9,680 9,680
Utilidad Operativa 162,373 204,260 251,067 303,308 363,669
19.76% 22.60% 25.25% 27.73% 30.22%
AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5
Ingresos por Ventas 821,807 903,987 994,386 1,093,825 1,203,207
Costo de Ventas 298,425 328,268 361,094 397,204 436,924
Utilidad Bruta 523,382 575,720 633,292 696,621 766,283
Gastos Administrativos 173,869 179,085 184,457 189,991 195,691
Gastos de Ventas 174,511 179,746 185,138 190,692 196,413
Depreciacion de Activos 2,949 2,949 2,949 2,949 831
Amortizacion de Intangibles y Costos Diferidos9,680 9,680 9,680 9,680 9,680
Utilidad Operativa 162,373 204,260 251,067 303,308 363,669
Gastos Financieros 24,186 17,794 9,857
Utilidad Antes de Impuestos 138,187 186,466 241,210 303,308 363,669
Impuesto a la Renta 41,456 55,940 72,363 90,993 109,101
Utilidad Neta S/ 96,731 S/ 130,526 S/ 168,847 S/ 212,316 S/ 254,568
Total Patrimonio S/. 236,206 S/. 288,417 S/. 355,955 S/. 440,882 S/. 542,709
40.95% 45.26% 47.43% 48.16% 46.91%
Tabla 22 Utilidad Bruta 
Tabla 23 Utilidad Operacional 
Tabla 24 Rentabilidad del patrimonio 
Margen Bruto de Utilidad = Utilidad Bruta / Ventas 
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VALOR VPN
100.00% 359,933
83.25% 0
100.00% 359,933
146.13% 0
ANALISIS DE SENSIBILIDAD
VARIABLE
PRECIO DEL PRODUCTO
COSTO DEL PRODUCTO
INTERPRETACION
El maximo descuento que tolera el proyecto es 16.75%
El costo de produccion soporta un incremento maximo de 
46.13%
PESIMISTA ESPERADO OPTIMISTA
8% 10% 12%
3.5% 3.0% 2.5%
110% 100% 90%
235,861 359,933 490,733
2.19 2.82 3.48
3.76 3.03 2.42
45.71% 58.48% 70.89%
COSTO DEL PRODUCTO
VALOR PRESENTE NETO
INDICE DE RENTABILIDAD
PERIODO DE RECUPERACION
TIR
INCREMENTO DE GASTOS
ANALISIS DE ESCENARIOS
VARIABLE
CRECIMIENTO ANUAL
Tabla 25 Sensibilidad del proyecto 
Tabla 26 Analisis de escenarios 
8.11 Análisis de Riesgo  
 
 Análisis de sensibilidad  
 
 
 
 
 Análisis por escenarios (por variables) 
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 Análisis de punto de equilibrio 
La empresa debe vender un total de 3136 unidades para no perder ni ganar  
 
Tabla 27 Puntode equilibrio 
Item PE 
(Unidades) 
Porcentaje de 
Participación 
Utilitario 
Unidades 
Por 
Producto 
PVU CVU Margen de Contribución 
Sobre 10 gramos  3136 60% 1881 S/.2.00 S/.3,762.85 S/.0.76 S/.1,424.24 S/.1.24 S/.2,338.61 
Sobre 50 Gr 3136 30% 941 S/.6.00 S/.5,644.27 S/.1.47 S/.1,378.14 S/.4.54 S/.4,266.13 
Pote 500Gr 3136 10% 314 S/.48.00 S/.15,051.38 S/.9.25 S/.2,900.53 S/.38.75 S/.12,150.86 
                    
     
S/.24,458.50 
 
S/.5,702.91 
 
S/.18,755.59 
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 Principales riesgos del proyecto (Cualitativo)  
- Los costos del proyecto podrían aumentar  
- Compuesta por su ingrediente principal la clara y la yema que huevo, la cual su hay 
escases de este producto podría retrasar la producción. 
- El producto tiene fecha de vencimiento de 6 meses, si no es aceptado en el mercado 
se podría tener una pérdida. 
- La zona a la que se apunta no sea la correcta ya que se piensa introducir el producto 
en supermercados y bodegas. 
- Que La participación del mercado sea mínima al ser una empresa nueva en el 
mercado, los clientes no tendrían confianza en cuanto a la calidad del producto. 
9 CONCLUSIONES 
 Se concluye que el proyecto es rentable a un rango de 56.78%, por lo que sí se podría 
invertir en el proyecto. 
 Se ha realizado una corrida en distintos escenarios, llegando a la conclusión que aun 
disminuyendo las ventas proyectadas deja saldos positivos, lo que amerita a tomar 
una buena decisión de inversión. 
 El valor agregado del proyecto radica en la viabilidad de ofrecer un producto con los 
mayores valores nutricionales en comparación con la competencia; sin embargo, por 
ser nuevos en el mercado, no se podría alcanzar la confiabilidad esperada del 
consumidor. 
 El nivel nutricional del producto final se ve alterado solo en un 10% en comparación 
al valor nutricional del huevo luego de sufrir el proceso químico respectivo. 
 El producto estrella vendría a ser la presentación de 10g ya que es el de mayor 
rotación (60% del total de ventas). 
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10 CONCLUSIONES PERSONALES 
  Adrián Gonzalez Silva – u201214518 
Se puede evidenciar que si bien es cierto la pérdida del valor nutricional fue mucho menor 
a la esperada (menos del 20%), por ser un producto nuevo en el mercado, la acogida del 
producto (en sus 3 presentaciones) tendrá muchas limitaciones para poder luchar contra 
otros productos sustitutorios en el mercado meta a los cuales se apunta. Hay mucha 
desconfianza ante productos nuevos en el mercado peruano, y más aún cuando se trata de 
productos procesados.  
Vivimos en una coyuntura nacional y mundial en donde el “comer sano” es un lema que 
penetra en las consciencias de los consumidores, es por esto que la viabilidad del proyecto 
en relación a las proyecciones de ventas que se tiene previstas tienen una gran posibilidad 
de ser reales. Ahora, los padres son cada vez más exigentes en relación a que alimentos 
comprar para sus hijos, es por esto que la tasa de éxito del proyecto será directamente 
proporcional al nivel de penetración de marca en la mente de los consumidores. 
Jesús Salvador Enco Reaño – u201600982 
Después de un análisis profundo voy a exponer mis conclusiones personales: 
Cuando decidimos llevar a cabo este proyecto, sabía mucho que costaría mucho esfuerzo 
llevarlo adelante, por el tiempo reducido entre el trabajo y los estudios, pero me llegue a 
acomodar en los horarios. 
Con la ayuda en las asesorías del profesor, y la experiencia en los cursos de la carrera de 
Administración de Empresas, Logré complementar y aplicar lo aprendido en clase en el 
desarrollo del presente proyecto. 
Como conclusión personal veo en este proyecto un alto índice de rentabilidad y fácil de 
emprender ya que no demanda de mucha infraestructura sino más bien de una buena 
campaña de marketing para introducir el producto en el mercado de tal manera que se pueda 
llegar al público objetivo y poder lograr el rendimiento económico esperado. 
Renzo Camere Salcedo – u201316590 
En el producto terminado se utilizará Vitamina C, la cual no altera el valor nutricional del 
producto. El 10% de la pérdida del valor nutricional del producto se da en el proceso de la 
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deshidratación del huevo en la empresa Avícola Lescano la cual provee de la materia prima. 
Este porcentaje es menor al que se ha estimado. 
Catherine Vassallo Balarezo -u 201517672 
El mercado actual tiene una necesidad por consumir un producto saludable, y el cual no es 
atendido totalmente, es por ello que, a través de la investigación realizada, se recomienda 
invertir en Power Egg, la difusión a una mejor alimentación hace que consumidor sea cada 
vez más consiente en consumir un producto nutricional,  
En este presente trabajo, se ha evaluado y realizado una investigación de mercado tanto como 
cuantitativo y cualitativo, que ha permitido atender la propuesta de valor y tener resultados 
favorables para el mercado peruano.  
En el camino de discernir a que mercado apuntar, decidimos llegar a los tradicionales y no 
tradicionales debido al impacto que podría generar el producto, ya que, al ser en base a 
huevo, Se espera tener acogida para todo tipo de público y NSE; sin embargo, Se ha estimado 
que no se podrá cubrir tanta demanda, es por esto que se hizo el respectivo proceso de 
segmentación para tener un nicho a donde apuntar para empezar. 
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